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Tämä tutkielma käsittelee produktiona tehdyn RailAway Bulgaria -nimisen pilot-
tijakson markkinointia sosiaalisessa mediassa. Pilottijakson markkinointiin hyö-
dynnettiin pääasiassa kolmea sosiaalisen median kanavaa: yhteisöpalvelu Fa-
cebookia, RailAwayn omaa blogia ja videopalvelu YouTubea. Tutkielman tarkoi-
tus on kehittää keinot, joilla pilottijakson sosiaalisen median markkinoinnin olisi 
voinut suorittaa tehokkaammin. 
 
Tutkielman tavoitteena on käydä läpi pilottijakson tuotannon aikana toteutuneet 
sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet, analysoida niitä ja selvittää, mikä 
niissä meni pieleen. Etsin ratkaisuja mahdollisille ongelmakohdille ja kehittelen 
uusia RailAwayn kaltaiselle matkailuohjelmalle sopivia sosiaalisen median 
markkinointi-ideoita. Yhteenvetona laadin pilottijaksolle uuden sosiaalisen me-
dian strategian hyödyntäen tärkeitä markkinoinnin työkaluja 
 
Tutkielmani tietoperustana käytän useita markkinointikirjallisuuteen liittyviä te-
oksia. Osa teoksista keskittyy markkinointiin yleisellä tasolla, kun taas osa käsit-
telee nimenomaan sosiaalisen median markkinointia. Lähdemateriaalina minulla 
on myös opinnäytetöitä, joiden aihe on hyvin lähellä omaa aihettani. 
 
Tutkielman tulokset osoittavat, että RailAwayn pilottijakson markkinointi sosiaa-
lisessa mediassa olisi pitänyt aloittaa viikkoja ennen esituotannon käynnistymis-
tä. Tutkielman sosiaalisen median strategia olisi tehnyt pilottijakson markkinoin-
nin sujuvammaksi. 
 
Avainsanat: markkinointi, sosiaalinen media, pilottijakso 
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This study examines marketing in social media for a pilot episode called 
RailAway Bulgaria, which was the production part of my thesis. For the market-
ing of this pilot episode, we mainly used three different social media channels: a 
social networking service called Facebook, RailAways’ own blog and a video-
sharing website called YouTube. Marketing in social media was pretty invisible 
throughout the whole production part. The purpose of this study is to come up 
with new ideas that would’ve made the marketing for the pilot episode much 
more effective. 
Mainly the goal of this study is to go through the different marketing aspects that 
we did use during the production of RailAway Bulgaria and analyze them to 
know what we did wrong. I’m going to find solutions for these problems and in-
vent new ones that would fit perfectly for marketing a travel show like RailAway. 
The outcome of this study will be a new social media strategy that summarizes 
all the marketing ideas that I’ve come up with during my study. For this strategy 
I will explore important marketing tools. 
The background material for my study consists of various books about market-
ing with some of them focusing especially on marketing in social media. I also 
did some research on other peoples’ thesis’s which are very close to the topic of 
my study. 
The results of my study show that the marketing of RailAways’ pilot episode 
should’ve started many weeks before pre-production. Strategy for social media 
marketing would have made the marketing for the pilot episode much more effi-
cient.  
 
Keywords: marketing, social media, pilot 
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1 JOHDANTO 
 
 
RailAway on kolmen oululaisen tekemä matkailusarja, joka vie katsojat Euroo-
pan kulissien taakse – kauas turistirysistä, lähelle Vanhan mantereen sydäntä. 
Iikka Kivi, Matias Partanen ja Keijo Lahtinen kertovat nuorelle reissaajasukupol-
velle, miten päästä mahdollisimman syvälle mahdollisimman vähällä rahalla. 
Noviiseille RailAway tarjoaa eväät ensimmäisen omatoimimatkan tekemiseen, 
reilaajaveteraaneille ideoita tuoreiden paikkojen ja puuhien muodossa. RailA-
wayn päämääränä on myös olla se matkailuohjelma, joka palauttaisi Euroop-
paan suuntautuvalle reppureissaamiselle sille kuuluvan arvon. 
Opinnäytetyön produktio-osana tein Iikka Kiven ja Matias Partasen kanssa Rail-
Away Bulgaria -nimisen pilottijakson, jonka ensisijaisena tarkoituksena on tuoda 
esille RailAwayn potentiaali laadukkaana ja tuoreena matkailuohjelmana. Tut-
kielmani liittyy hyvin läheisesti produktio-osaan. Analysoin pilottijaksoamme var-
ten tehtyä sosiaalisen median markkinointia ja vertailen sitä yleisiin markkinoin-
nin perusteisiin. Tuon esille markkinointimme ongelmakohtia ja ratkaisen niitä 
käyttämällä apunani perinteisiä markkinoinnin menetelmiä. RailAwayn pilottijak-
son markkinoinnin ja markkinoinnin yleisten oppien välisen vertailun lisäksi laa-
din samaiselle jaksolle uuden strategian, joka käsittelee markkinointia sosiaali-
sessa mediassa. Tutkielman rakenne muodostuu siis siten, että ensimmäiseksi 
selvitän, miten pilottijakson markkinointi toteutettiin, jonka jälkeen pohdin, miten 
markkinointi olisi pitänyt toteuttaa kirjoittamalla sille strategiasuunnitelman.  
Olen jakanut tutkielmani kolmeen eri osa-alueeseen. Ensimmäisessä osassa 
käyn hieman läpi RailAwayn taustaa. Kerron, mistä kaikki sai alkunsa ja millai-
sia kaksi ensimmäistä demoa olivat. Paneudun tarkemmin kolmanteen demoon 
ja kerron syyn siihen, miksi juuri sitä kutsutaan pilottijaksoksi. 
Toisessa osassa käyn läpi RailAwayn pilottijakson markkinointia: Mitä tehtiin? 
Miksi tehtiin? Millä tavoin tehtiin? Tuon esille pilottijakson tuotannon aloittami-
sen ja sen ensi-illan välille sijoittuvat vaiheet. Toisen osan jälkipuoliskolla käsit-
  
7 
telen RailAway Bulgaria -pilottijakson sosiaalisen median markkinointia perin-
teisten markkinointimenetelmien näkökulmasta. Lähdekirjallisuutta hyväksi käyt-
täen pohdin sitä, miten pilottijakson sosiaalisen median markkinointi olisi voitu 
toteuttaa paremmin ja näkyvämmin. 
Kolmannessa osassa tarkoituksenani on selvittää, mitä asioita tulee ottaa huo-
mioon, jotta markkinointi onnistuu ja herättää mielenkiintoa. Lopuksi laadin stra-
tegiasuunnitelman sosiaalisen median markkinointia varten. Strategiasuunni-
telma antaa kuvan siitä, millä tavoin pilottijakson markkinointi olisi pitänyt tehdä, 
jotta se olisi ollut kattavampi ja samalla paljon tehokkaampi.  
Opiskeluprojektina tehdyn hyvän AV-tuotannon kasassa pitäminen on haasta-
vaa työtä. Vaikka sisältö ja laatu olisivatkin moitteetonta, loppujen lopuksi se, 
miten tuot tuotoksen esiin, on kaikista ratkaisevin tekijä. Tuottajaopiskelijana 
tiedän, kuinka tärkeää markkinointityö on media-alalla. Tutkielmani aihe on tule-
van ammattini kannalta todella hyödyllinen tapa selvittää, millaista on toimiva 
markkinointi televisioalalla. Tutkielmani pääasiallinen tavoite on selvittää itselle-
ni ne markkinoinnin keinot, joiden avulla RailAwayn pilottijaksosta saataisiin 
mahdollisimman kiinnostava, tehokas ja paljon ihmisiä tavoittava kokonaisuus.
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2 RAILAWAYN TAUSTAA 
 
 
RailAway on ymmärrettävistä syistä melkein kaikille tuntematon konsepti, koska 
ohjelmaidea ottaa vielä ensiaskeliaan. Opiskeluprojekteina tehdyt demot ovat 
kuitenkin saaneet paljon katselukertoja internetissä ja paikalliset mediat ovat 
kiinnittäneet huomiota RailAwayhin muutamaankin otteeseen. Näkyvyyttä on 
siis saatu jonkin verran pienellä mittapuulla mitattuna, mutta sillä ei vielä nousta 
menestykseen. Tässä osiossa käyn läpi RailAwayn taustaa ja sitä, mistä kaikki 
sai alkunsa. Ennen kaikkea selvitän syyt siihen, miksi kahden ensimmäisen 
demon myötä RailAway ei ollut valmis televisioon. 
Bulgariassa kuvattu demo ei todellisuudessa ole ensimmäinen RailAwayn jak-
so, vaikka sitä pilotiksi kutsutaankin. RailAwaytä on tehty kaksi aikaisempaa 
jaksoa, joiden kohdemaina olivat Latvia ja Romania. Kyseiset kaksi jaksoa teh-
tiin, kuten kolmaskin, osana projektiopintoja. 
 
2.1 Latvia- ja Romania-demot 
 
Opiskelijatoverini Iikka Kivi, Matias Partanen ja Terhi Tuovinen lähtivät kokeile-
maan onneaan kuvaamalla RailAwayn ensimmäisen demon Latviassa vuoden 
2009 huhtikuussa. He saivat hyvää palautetta ensimmäisestä jaksosta, mutta 
selvää oli, ettei RailAway olisi vielä valmis televisiokanaville myytäväksi. Kivi, 
Partanen ja Tuovinen totesivatkin ensimmäisen kuvausreissun jälkeen Latvian 
matkan olleen pääasiassa oppimista varten.  
Latvian demo kuvattiin konseptin hahmottelemiseksi sekä ulkomailla tapahtuvan 
tv-tuotannon harjoittelemiseksi. Ensimmäinen reissu opetti myös paljon muita 
pienempiä käytännön asioita, joita tulee ottaa huomioon seuraavaa kuvausreis-
sua suunniteltaessa. Kuvausten aikataulu oli todella tiukka. Kuvauspäiviä oli 
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ainoastaan neljä, joten siinä ajassa oli hyvin haastavaa saada aikaan enemmän 
kuin pintaraapaisu kohdemaahan. (Kivi 2009a, hakupäivä 20.3.2012.) 
Latvian demo herätti jonkin verran keskustelua internetissä, mikä oli hyvä asia, 
sillä ihmisten kommenttien avulla RailAwaytä pystyttiin hiomaan paremmaksi. 
Ensimmäisen demon puutteita olivat ruutupersoonien keskeneräisyys, kuvituk-
sen linjattomuus sekä rennon asenteen puute. Muutamassa palautteessa keho-
tettiin kameran edessä esiintyviä reissaajia astumaan ulos mukavuusalueel-
taan. Näihin asioihin aiottiin puuttua RailAwayn toisessa demossa. (Kivi 2009b, 
hakupäivä 20.3.2012.) 
Toisen demon kohdemaana oli Romania, jonne Kivi, Partanen ja Tuovinen 
suuntasivat lokakuussa 2009. Kuvausmatka alkoi moitteettomasti ja kaikki eteni 
suunnitelmien mukaan, kunnes tuotanto jouduttiin keskeyttämään työryhmän 
jäsenen äkillisen sairastumisen vuoksi. Haastavin työ oli saada kasattua koko-
nainen ja toimiva jakso siitä materiaalista, minkä tekijät ehtivät kuvata ennen 
tätä ikävää sattumusta. Noin 30-minuuttinen demo näki kuitenkin päivänvalon 
helmikuussa 2010, ja vastaanotto oli hyvä. Parannusta oli tapahtunut huomatta-
vasti ensimmäiseen demoon verrattuna, mutta joitakin asioita katsojien palaut-
teissa toistui useaan otteeseen. 
Ihmisten mielestä Romania-demo oli jossakin määrin negatiivinen kokemus niin 
katsojan kuin reissaajien näkökulmasta. Syynä tähän vaikutelmaan oli se, että 
työryhmä halusi välttää ensimmäisen demon tylsyyden toistumisen tekemällä 
juontajista kiinnostavampia. Kiinnostavuuden lisäämiseen keinona käytettiin 
konfliktien lisäämistä, joka sitten saattoi antaa katsojalle negatiivisen vaikutel-
man. RailAwayn Romania-demo lähetettiin parin alan ammattilaistahon arvioita-
vaksi. Heidän kehotuksensa oli se, että työstämistä on jatkettava vielä. (Kivi 
2010, hakupäivä 20.3.2012.) 
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2.2 Bulgaria-demo 
 
Kolmas demo oli ehdottomasti kaikista kunnianhimoisin, ja panostus siihen oli 
suurempi kuin kumpaankaan aiempaan demoon. Motivaation huomasi jo suun-
nittelu- ja käsikirjoitusvaiheessa. Ideoita syntyi koko ajan lisää ja ratkaisevin 
niistä oli se, kun päätimme kiertää Bulgarian laidasta laitaan kolmessa viikossa. 
Halusimme näyttää katsojille Bulgarian monipuolisuuden: kaupungin sykkeen, 
Mustanmeren rannikon kauneuden sekä vuoriston rauhan. 
Kolmannessa demossa sisältöä oli paljon enemmän ja se eteni saumattomasti 
aiheesta toiseen. Yksi vahvuus, mitä aikaisimmissa demoissa ei hyödynnetty 
juuri lainkaan, olivat paikalliset ihmiset. Voisi sanoa, että Bulgaria-demo on suu-
rilta osin rakennettu paikallisten ihmisten kanssa syntyvän vuorovaikutuksen 
varaan. Kuvausten jälkeen olimme positiivisesti yllättyneitä siitä, kuinka paljon 
erilaisia persoonia pääsimme jututtamaan matkan aikana. Mietimme, että juuri 
näistä paikallisista henkilöistä voisi tulla tulevaisuudessakin RailAwayn omi-
naispiirre ja kantava voima, sillä he tuovat sarjaan paljon syvempää sisältöä 
kuin pelkkä maisemien näyttäminen.  
Toinen tärkeä seikka, mikä teki kolmannesta demosta paremman kuin edeltä-
jänsä, oli korkea tekninen laatu. Kuvauskalustoon tehtiin huima parannus. Pää-
kamerana käytimme Canonin 5D Mark II -järjestelmäkameraa, joka kuvaa todel-
la korkealaatuista kuvaa. Lopputulos näytti erinomaiselta, ja saimme siitä paljon 
positiivista palautetta. Hienointa oli se, ettei 5D Mark II:lla kuvattua materiaalia 
tarvinnut juuri lainkaan käsitellä leikkausvaiheessa. 
Ulkomailla kuvattavaa tuotantoa on todella vaikea käsikirjoittaa etukäteen, vaik-
ka taustatutkimus ja location scouting olisi tehty erityisen huolellisesti. Se mikä 
suunnittelupöydän ääressä tuntuu hyvältä ja toteuttamiskelpoiselta idealta, voi 
olla jotain aivan muuta itse kuvauspaikalla. RailAwayn kolmen demon aikana 
tämä ilmiö on tullut erittäin tutuksi. Kyseistä asiaa ei kuitenkaan voi luokitella 
pelkästään negatiiviseksi. Vaikka aukottoman ennakkosuunnittelun puute voikin 
joskus olla riesa, toisinaan se voi olla myös pelastus. Paikalliset persoonat ja 
koetut asiat tuovat juuri sen oman lisänsä jakson sisältöön, jota RailAwayn kal-
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tainen reissuohjelma tarvitseekin. Syy siihen, miksi määrittelemme kolmannen 
demon pilottijaksoksi, on se, että sen valmistuttua koimme saaneemme aikaan 
sisällöltään ja laadultaan mielenkiintoa herättävän sekä jatkojalostettavan tele-
visio-ohjelman. 
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3 PILOTTIJAKSON MARKKINOINTI 
 
 
3.1 Pilotointi 
 
Jos haluaa saada oman ohjelmaidean koko kansan katsottavaksi eli televisioon, 
siihen vääjäämättä tarvitaan tuotantoyhtiön apua. Tuotantoyhtiöiden mielenkiin-
non herättäminen on todella haastava tehtävä. Pelkät sanat eivät riitä, vaan ai-
na täytyy olla näyttöä niiden tueksi. Paras työnäyte televisio-ohjelmaidean 
myynnissä onkin pilottijakso. 
Tampereen ammattikorkeakoulun viestinnän koulutusohjelmasta valmistuneen 
Emilia Kiviniemen tutkintotyö käsittelee televisiosarjaidean pilotointia ja pilotin 
käyttämistä tuotannon työkaluna. Opinnäytetyön aihe on erittäin hyödyllinen 
RailAwayn kannalta, sillä olemme tehneet oman pilotin, jota yritämme myydä 
tuotantoyhtiöille. Kiviniemen opinnäytetyössä käsitellään kahta ohjelmaideaa ja 
niiden pilotointia. Opinnäytetyö vastaa pääasiassa kysymykseen: millainen työ-
kalu pilotti on tuottajalle? (Kiviniemi 2009, 2.) 
RailAwayn pilottijakso on hyvä käytännön esimerkki siitä, kuinka hyvällä suun-
nittelulla ja korkean laadun takaamisella voi päästä televisioalan ammattilaisten 
tietoisuuteen. Pilottijakso toimi niin kuin sen oli tarkoituskin, mutta olisimme voi-
neet huolehtia sen markkinoinnista jälkituotantovaiheessa vielä paremmin. Pilo-
toinnissa on tärkeää sisällön lisäksi myös asioiden esilletuonti. Jos osaa myyn-
tipuheessaan ilmaista asiat tarpeeksi mielenkiintoisesti ja varmuudella, asioita 
alkaa tapahtua. 
Ideoiden pilotointi on yleistä uusien ohjelmaideoiden kohdalla, ja pilotin avulla 
idea myydään kanavalle. Pilottijakson avulla idea tuodaan kunnolla esille ja pyri-
tään saamaan kanavan edustajat kiinnostumaan siitä mahdollisimman paljon, 
jotta sopimus uudesta televisiosarjasta syntyisi. Pilotin avulla voidaan myös et-
siä ja estää virheet idean mennessä lopulliseen tuotantoon ja pystytään ana-
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lysoimaan ja ideoimaan ohjelman sisältö parhaaksi mahdolliseksi. (Kiviniemi 
2009, 2.) 
Meidän tapauksessamme pilottijaksoa ei käytetä myyntityökaluna suoraan ka-
navalle, vaan meidän täytyy ensin esittää RailAwayn idea tuotantoyhtiölle. Tie-
simme, että ilman tuotantoyhtiön tarjoamaa tukea, kehitysideoita ja resursseja 
emme pystyisi omin voiminemme saamaan mitään kanavaa kiinnostumaan oh-
jelmaideastamme. Tämä johtuu siitä yksinkertaisesta syystä, että meillä kolmel-
la ei ole tarpeeksi kokemusta eikä muutenkaan vaadittavaa asiantuntemusta 
televisioalasta. 
Kiviniemi tuo tutkielmassaan esille pilotoinnin eri vaiheet. Ne ovat samat kuin 
muissakin televisiotuotannoissa: esituotanto, tuotanto, jälkituotanto. Kiviniemen 
mukaan esituotanto lähtee jo siitä, kun keksitään uusi idea, jota lähdetään 
markkinoimaan. Kun ideointivaihe on suoritettu, se olisi hyvä heti pitchata, eli 
kertoa tiiviisti ja lyhyesti kaikki olennainen ohjelmaideasta, suoraan tuotantoyh-
tiölle. (Kiviniemi 2009, 8.) 
Me emme myyneet pelkkää RailAwayn ideaa tuotantoyhtiölle ja odottaneet sit-
ten jännittyneenä, kiinnostuvatko ne siitä. Oikeasti televisioalalla toimitaan juuri 
siten, kuten Kiviniemi sanoi, että ideat myydään tuotantoyhtiöille tai kanaville ja 
pilottia lähdetään kuvaamaan vasta, kun sille on näytetty vihreää valoa. RailA-
wayn kannalta parempi ratkaisu oli kuitenkin se, että tuotantoyhtiöitä lähestyttä-
essä meillä oli valmiina jotain konkreettista näyttöä ohjelmaideastamme. Syy 
toimintatapaamme on se, että koska kumpikaan kahdesta aikaisemmasta de-
mosta ei herättänyt kiinnostusta kenessäkään, arvelimme uuden idean pelkän 
esittämisen olevan riittämätöntä. Siksi hioimme kivestä timanttia niin kauan 
kunnes uskoimme sen olevan tarpeeksi hyvä myyntityökalu. 
RailAwayn pilotin tuotantovaiheet poikkeavat kokonaisuudessaan Kiviniemen 
pilottiin verrattuna. Hän oli koko projektin ajan jollain tavalla kontaktissa tuotan-
toyhtiöön, joka oli kiinnostunut hänen ohjelmaideastaan. Uskon, että tuotanto on 
ollut paljon tehokkaampaa ja helpompaa verrattuna RailAwayhin, sillä meillä ei 
ollut muita taustajoukkoja kuin ammattikorkeakoulu, joka sekin vastasi vain ka-
luston ja rahoituksen myöntämisestä. 
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Välillä huomaankin miettiväni, oliko RailAwayn kolmannen demon tuotanto var-
sinaisesti pilotointia vai pelkkää opiskeluun liittyvää puuhastelua. Vaatiko oikea 
pilotointi taustalle isomman koneiston, eli tuotantoyhtiön, joka on alusta asti 
valmis panostamaan ohjelmaideaasi? On selvää, että jos tuotantoyhtiö on taus-
talla alusta alkaen, voi kevyimmin mielin tehdä pilottia, koska tuotantoyhtiö on jo 
kuullut idean, näyttänyt vihreää valoa ja antanut ehkä muutamia parannusehdo-
tuksia, joiden mukaan tulee edetä. 
Pilotin tekeminen ilman varmaa tietoa siitä, tuleeko se koskaan herättämään 
kiinnostusta kenessäkään, on todella stressaavaa. RailAwayn pilotin kohdalla 
me tiesimme, että olemme sisällön puolesta tehneet parhaamme ja lopputulos 
tulee olemaan hyvä. Silti jäin aina toisinaan pohtimaan, mitä jos tämä onkin 
muiden mielestä vaan 40 minuutin edestä roskaa, jota kukaan ei jaksa seurata. 
Näin ei onneksi päässyt käymään. Kiviniemi sanookin tutkielmassaan, että pilot-
teja tehdään kymmeniä joka vuosi ympäri Suomea, mutta vain murto-osa niistä 
päätyy tuotantoon. (Kiviniemi 2009, 14.) 
 
3.2 Kuinka markkinointi toteutettiin 
 
Produktiona tehdyn RailAwayn pilottijakson markkinointi oli kokonaisuudessaan 
melko heikkoa. Tämä johtui lähinnä tuotantoaikataulun kiireellisyydestä: mark-
kinointia varten jäi hyvin vähän aikaa sekä resursseja. Pilotti julkaistiin kahdes-
sa eri videopalvelussa: YouTubessa sekä Vimeossa. YouTubeen laitoimme 
version, johon teimme englanninkieliset tekstit. Halusimme tavoittaa mahdolli-
simman monta ulkomaalaista katsojaa. Vimeossa on nähtävillä hieman korkea-
laatuisempi versio kuin YouTubessa. Julkaisimme videon myös Vimeossa, kos-
ka siellä ihmiset muutenkin julkaisevat laadukkaita ja mielenkiintoisia lyhytelo-
kuvia, dokumentteja ja musiikkivideoita. Arvelimme, ettei siitä voi ainakaan hait-
taa olla, jos RailAwayn jaksonkin laittaa sinne. Uskoimme, että se täyttää tarvit-
tavat kriteerit erityisesti laadun puolesta. 
Kolmannen demon julkaisu tapahtui ainoastaan internetin välityksellä. Teimme 
demosta muutaman DVD-kopion, mutta jokainen niistä jäi oppilaitokselle arkis-
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tointia varten. Koska RailAway Bulgaria oli kaiken kansan nähtävänä internetis-
sä, päätimme, että kätevin ja tehokkain tapa mainostaa tuleva jakso oli sosiaali-
sen median kautta. 
Sosiaalinen media on julkinen sivusto, jota yleisön on helppo lukea ja johon on 
helppo osallistua. Sivustolla on oltava myös tietoa, joka hyödyttää lukijoita ja 
johon he voivat tuoda lisäarvoa osallistumalla keskusteluun, joko kommentoi-
malla muiden tuottamaa sisältöä tai tuottamalla oma sisältöyksikkönsä ja salli-
malla sen kommentointi. (Korpi 2010, 7–8.) Sosiaalinen media toimii markki-
nointityökaluna todella hyvin. On olemassa yhteisöpalveluja kuten Facebook, 
julkaisusivustoja kuten blogit sekä videonjakosivustoja kuten aikaisemmin mai-
nitsemani YouTube ja Vimeo. 
RailAwaylle perustettiin oma verkkopäiväkirja, blogi, syyskuussa 2009. Blogi on 
juuri sopiva työkalu idealle, joka varsinkin alkuvaiheessa hakee omaa polkuaan 
ja kehittyy koko ajan. Blogin kautta tilannepäivityksiä ja tulevaisuudensuunni-
telmia pystyy jakamaan ihmisten tietoisuuteen nopeasti. 
RailAwayn oma blogi sijaitsee suositulla Blogger-sivustolla, joka on ilmainen. 
Maksuttomuuden lisäksi hyödyllistä on se, että blogin sai aloitettua todella no-
peasti. Vakiintuneet blogisivustot, kuten Blogger, ovat Googlen suosiossa, mikä 
tarkoittaa, että sinne kirjoitetut artikkelit indeksoidaan nopeasti ja näkyvät sen 
takia nopeasti myös hakutuloksissa. (Korpi 2010, 33.) Tämä on hieno asia mei-
dän kannalta, koska RailAway on vielä pieni tekijä alallaan. Siksi kaikenmuotoi-
nen nopea ja tehokas näkyvyys on meille vain hyväksi. 
RailAwayn blogi on elänyt muutaman hiljaisen kauden. Pääasiassa sinne jul-
kaistaan tekstiä silloin, kun on jotain tärkeää sanottavaa, esimerkiksi uuden ma-
teriaalin julkaisuajankohtia tai päivityksiä tuotannon edistymisestä. Blogi on ollut 
virkeimmillään aina demojen tuotantovaiheiden aikana. 
Kun blogijulkaisuja silmäilee läpi, monet tekstit liittyvät usein tuotannon aikana 
esiintyviin ongelmiin ja onnistumisiin. Muutamia palautekyselyjä sekä matkapäi-
väkirjoja on myös luettavissa. Blogin voima on meidän tapauksessamme juuri 
siinä, että pystymme kirjoittamaan sinne esimerkiksi kuvausmatkalta. Tällöin 
tapahtuu myös eräänlaista interaktiivista kanssakäymistä ihmisten kanssa, sillä 
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voimme kuvausreissun aikana tiedustella heidän mielipidettään jostain meitä 
askarruttavasta asiasta. 
Kolmannen demon aikana blogisivustomme heräsi uudestaan eloon. Tämä joh-
tui tuotannon suuremmista ja kunnianhimoisemmista linjoista. Meillä oli todella 
paljon ideoita ja uusia näkökulmia kuvattavaa jaksoa varten, joista sitten hy-
mysuin kerroimme blogissa. Jälkituotantovaiheessa julkaisujen määrä oli har-
vempaa, koska halusimme rauhassa keskittyä editointiin. Suurin piirtein pari 
kertaa kuussa julkaistiin yksi pidempi teksti, jossa käytiin läpi, mitä oli tehty ja 
mitä tehtäisiin seuraavaksi. 
Loppujen lopuksi blogimme ei kuitenkaan ole missään vaiheessa saavuttanut 
toivomaamme aktiivisuutta. Nykyään sillä on edelleen kuukausittain tietty pieni 
lukijakunta, mutta täytyy myöntää se, että RailAwayn Facebook-sivu on kävijöi-
den aktiivisuudellaan päihittänyt blogisivustomme, varsinkin kun toimintamme 
on viime kuukausina keskittynyt pelkästään Facebookiin. Blogia ei kuitenkaan 
olla sulkemassa. Uskomme, että se toimii edelleen hyvänä päiväkirjana, palvel-
len ainakin niitä lukijoita, jotka haluavat laajempaa ja tarkempaa tietoa RailA-
waystä.  
Facebook osoittautui ehdottomasti tärkeimmäksi työkaluksi, koska sitä kautta 
pystyimme informoimaan ihmisiä RailAwaystä parhaiten. Facebookin kautta 
saimme myös nopeasti palautetta. RailAwaylle perustettiin oma Facebook-sivu 
jo toisen demon tuotannon aikaan, mutta tuolloin sen täyttä potentiaalia ei hyö-
dynnetty. Kolmannen demon esituotanto-vaiheessa tajusimme, kuinka paljon 
lisäarvoa saisimme RailAwaylle jo pelkästään aktiivisen Facebook-toiminnan 
avulla. 
Olli Kopakkala kirjoittaa internetmarkkinointia käsittelevässä blogissaan, millais-
ta Facebook-markkinointi parhaimmillaan on. Fanisivut ovat Facebookin omi-
naisuus, jonka avulla voit luoda tietylle tuotteelle, yritykselle, palvelulle, verk-
kosivustolle tai vaikkapa bändille oman sivun. Tällä sivulla “fanit” voivat keskus-
tella sivun aiheesta sekä jakaa linkkejä ja kuvia. (Kopakkala 2009, hakupäivä 
27.3.2012.) 
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RailAwayn Facebook-sivu on luotu 1. lokakuuta 2009, ja se on tähän päivään 
mennessä kerännyt 267 fania. Määrä ei ole mitenkään merkittävä, mutta ajan-
jakso, jonka sisällä faneja on tullut eniten, on juuri kolmannen demon tuotannon 
aikana. Suurin osa noista 267 fanista on suomalaisia ja vielä tarkemmin ottaen 
oululaisia. Tämä johtuu tietenkin siitä, että Facebookissa RailAwaystä ovat ”ty-
känneet” kaikki ystävät, tuttavat ja sukulaiset. Mukana on myös muutama ystä-
vän ystävä. 
Nopealla silmäyksellä moni voisi sanoa, ettei ole mikään ihme, että faneja ker-
tyy sen takia nopeasti, koska kaveripiiri klikkailee ”Like”-nappia Facebookissa. 
RailAwayn Facebook-sivun tarkempi tutkiminen kuitenkin osoittaa muutaman 
mielenkiintoisen seikan. RailAwayllä on faneja ympäri maailmaa, yhteensä 18 
eri maasta. Suomessa on 236 fania. Muut maat, joista löytyy useampi kuin yksi 
fani, ovat Hollanti, Iso-Britannia, Saksa sekä Bulgaria. Lopuissa 18 maassa on 
ainoastaan yksi fani, mutta niiden jakauma on maailmanlaajuinen. Ohjelmalla 
on muun muassa yksi fani Qatarista ja yksi Marokosta. Kuvassa 1 näkyy RailA-
wayn virallisen Facebook-sivun fanien ”tykkäysten” määrä jaoteltuna maittain, 
kaupungeittain sekä kielittäin. 
KUVA 1. Ihmiset, jotka ”tykkäävät” sivustosta, mitattuna sijainnin mukaan (RailAwayn virallinen 
Facebook-sivu 2009, hakupäivä 27.3.2012) 
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Tarkasteltaessa RailAwayn Facebook-sivun fanien ikäjakaumaa, voi huomata, 
että prosentuaalisesti suurimmat luvut sijoittuvat kahteen ikäluokkaan: 18–24-
vuotiaat (35 %) sekä 25–34-vuotiaat (40 %). Tilastojen ääripäiden prosent-
tiosuudet ilmenevät seuraavasti: 13–17-vuotiaita on 2,65 %, kun taas yli 55-
vuotiaiden prosenttiosuus on 4,5 %. Yllättävä seikka on se, että iäkkäämpiä ih-
misiä on prosentuaalisesti enemmän kuin teini-ikäisiä, vaikka teini-ikäiset ovat 
reilusti lähempänä RailAwayn tavoittelemaa kohderyhmää. 
 
KUVA 2. Ihmiset, jotka ”tykkäävät” sivustosta, mitattuna iän ja sukupuolen mukaan (RailAwayn 
virallinen Facebook-sivu 2009, hakupäivä 27.3.2012) 
Yhteenvetona voi todeta, että RailAway on löytänyt tavoittelemansa kohderyh-
män. RailAway on suunnattu nuorille aikuisille, eli 22–29-vuotiaille. Tilastojen 
valossa olemme onnistuneet suuntaamaan ohjelmamme juuri oikean ikäisille 
henkilöille. 
Elämme tällä hetkellä sellaista aikaa, jossa sosiaalinen media on osa päivittäis-
tä elämäämme. Ihmiset ja yritykset laajentavat markkinointiaan koko ajan 
enemmän internetiin. Sosiaalisten medioiden käytöstä markkinointityökaluna on 
tulossa päivä päivältä suositumpaa, enkä usko, että sitä nähdään mitenkään 
negatiivisena asiana. Pelkästään tavoitettavien henkilöiden määrä ja niiden te-
hokas saavutettavuus tuo markkinointiin ihan uusia ulottuvuuksia 
Facebookilla on satoja miljoonia käyttäjiä, ja määrä kasvaa koko ajan. Yrityk-
sen, palvelun tai tuotteen esilletuomisessa Facebook on erittäin hyvä markki-
nointikanava. Fanisivut ovat paras työkalu Facebookin hyödyntämiseen, ja ne 
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luovat mahdollisuuden interaktiiviseen kanssakäyntiin. Olli Kopakkalan mielestä 
perustetulle Facebook-sivulle pitäisi myös tuottaa tarpeeksi sisältöä tarpeeksi 
usein. Aktiivisimmat sivut tarjoavat käyttäjille myös uutisten lisäksi muuta sisäl-
töä, kuten esimerkiksi videoita ja kilpailuja. (Kopakkala 2009, hakupäivä 
27.3.2012.) 
Videopalvelu YouTube toimii kaikkien RailAway-videoiden alkuperäisenä julkai-
sualustana. YouTube on amerikkalainen Googlen omistama videoidenjakopal-
velu, jonne käyttäjät voivat lisätä videoitaan. Se on verkon ylivoimaisesti suosi-
tuin videoidenkatselupalvelu. YouTuben kävijämäärät Yhdysvalloissa vastasivat 
melkein yhtä prosenttia kaikkien verkkosivustojen vierailuista jo vuonna 2007. 
YouTubessa markkinointi perustuu viraalimarkkinointiin eli suusta-suuhun-
markkinointiin. Internetissä videoiden avulla tapahtuva markkinointi perustuu 
suurelta osin siihen, että käyttäjät saadaan jakamaan tiettyä videota toisilleen 
esimerkiksi sähköpostitse, Twitterin välityksellä tai Facebookissa. (Kopakkala 
2010, 21.) 
Hyödynsimme YouTuben tarjoamaa potentiaalia kolmannen demon tuotannon 
alusta asti. Kolmen viikon mittaiselta kuvausreissulta kuvamateriaalia kertyi to-
della paljon – myös sellaista, joka ei päätynyt lopulliseen demoon. Ideamme oli, 
että hyödyntäisimme tätä ylimääräistä materiaalia julkaisemalla lyhyitä editoituja 
pätkiä YouTubessa. Hyvänä esimerkkinä tästä toimii videoterveiset suoraan 
Bulgarian Sunny Beachiltä. Olimme aikaisin aamulla hevosajelulla kuvaamassa 
kohtausta, joka kylläkin päätyi lopulliseen demoon, mutta halusimme tehdä yh-
den lyhyen pätkän, jossa Kivi ja minä lähetimme terveisiä opiskelijatovereillem-
me Suomeen. 
Muita samantapaisia lyhyitä videoita julkaistiin kolmen viikon aikana useita, ja 
vastaanotto oli positiivista. Ekstra-videoiden palautteen perusteella pystyimme 
tarvittaessa muuttamaan joitain pieniä asioita kuvaussuunnitelmissa. Markki-
noinnin kannalta tällaiset pienet ja hyvin vähän lisää työtä vaativat videot tuovat 
RailAwaylle lisäarvoa, sillä katsojat pääsevät jo tuotantovaiheessa hieman nä-
kemään, mitä valmis jakso pitää sisällään. Ekstra-materiaalia julkaistiin lisää 
myös jälkituotantovaiheessa. Tällä tavoin takasimme sen, ettei kiinnostus Rail-
Awayhin lakkaa sillä välin, kun työstimme lopullista jaksoa julkaisukuntoon. 
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RailAwayn kolmannen demon julkaisualustana käytettiin YouTuben lisäksi toista 
videopalvelua nimeltään Vimeo. YouTubeen laitettiin versio demosta, joka si-
sälsi englanninkieliset tekstitykset. Tarkoituksena oli saada muutkin kuin suo-
malaiset kiinnostumaan RailAwaystä. Vimeossa julkaistiin sama versio demosta 
kuin YouTubessakin, mutta videon laatu on huomattavasti parempi. Syy, miksi 
parempilaatuinen versio laitettiin YouTuben sijasta Vimeoon, on se, että Vime-
oon pystyy lataamaan paljon isompia videotiedostoja kuin YouTubeen. YouTu-
bessa noin 40 minuuttia kestävä demo jouduttiin jakamaan kolmeen osaan, kun 
taas Vimeossa koko demo on katsottavissa yhtenä videotiedostona. 
Kolmannen demon ensi-illan jälkeen RailAway alettiin ottaa vakavasti myös kat-
sojien keskuudessa. Palaute oli kaiken kaikkiaan positiivista ja monet sanoivat, 
että he mielellään näkisivät RailAwayn kaltaisen ohjelman televisiossa. Ihmisten 
kiinnostus RailAwaytä kohtaan huomattiin myös silloin, kun paikalliset mediat 
lähestyivät meitä. 
Vuoden 2011 kevään ja kesän aikana RailAwaystä tehtiin juttuja kahteen paikal-
lislehteen, Kalevaan ja Oulu-lehteen. Kalevan tekemä juttu oli hieman lyhyempi, 
mutta siitä kävi ohjelman idea hyvin selväksi. Oulu-lehden juttu oli kattavampi 
kokonaisuus. Jutun otsikko ”Euroopastakin löytyy eksotiikkaa” avaa heti oikean-
laisen kuvan siitä, mistä RailAwayssä on kyse. Oulu-lehden toimittaja Aleksan-
teri Pikkarainen haastatteli Kiveä vuoden 2011 huhtikuussa. 
Oulu-lehden artikkelin kaksi ensimmäistä virkettä herättävät heti kenen tahansa 
mielenkiinnon: ”Sikainfluenssakaranteeni, romanislummeja, yö kummitustalos-
sa, ja tietysti reissuväsymystä. Näihin kaikkiin on RailAway -matkailuohjelman 
väki törmännyt reissuillaan.” (Pikkarainen 2011, hakupäivä 8.4.2012.) 
Haastattelussa käytiin läpi aikaisempia demoja, uusinta Bulgarian demoa sekä 
RailAwayn sen hetkistä tilannetta. Artikkeli antoi erittäin positiivisen ja mielen-
kiintoisen kuvan ohjelmastamme. Vaikka kyseessä onkin pienehkö paikallislehti, 
sen tarjoamaa näkyvyyttä ei pidä lainkaan väheksyä. Olimme vasta alkutekijöis-
sä, joten kaikki julkisuus oli meille myönteistä. 
Kesäkuussa 2011 kävimme myös tekemässä radiohaastattelun Radio Megalle. 
Meitä haastatteli Petri Karvinen. Haastattelussa käsiteltiin pääasiassa kolmatta 
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demoa, sen saamaa vastaanottoa ja jatkosuunnitelmia, joita kolmannen demon 
avulla aiottiin tehdä. 
Karvinen toi esille myös mielenkiintoisen asian koskien sitä, että RailAway tun-
tuu olevan eräänlainen vastaveto Etelä-Suomen hallitsemalle televisiolle. Poh-
dimme, mistä johtuu se, ettei pohjoisesta kovinkaan moni ohjelma pääse televi-
sioon asti. Kiven mielestä syy tähän on se, ettei Pohjois-Suomessa juurikaan 
ole tuotantoyhtiötä, jotka tekevät televisio-ohjelmia. Toinen tekijä on se, että 
kontaktien luominen pohjoisesta on todella hankalaa, sillä kaikki televisio-alan 
asiat tapahtuvat pääsääntöisesti pääkaupunkiseudulla. (RailAway 3 Bulgaria - 
Radiohaastattelu @ Radio Mega, 16.6.2011, hakupäivä 8.4.2012.) 
 
3.3 Kuinka markkinoinnin olisi voinut toteuttaa paremmin? 
 
Sosiaalinen media takaa tällä hetkellä parhaan markkinointitehokkuuden Rail-
Awayn kaltaiselle tuotteelle. Niin kauan kuin RailAwaytä tehdään itsenäisesti 
ilman minkään tahon mukanaan tuomaa rahaa, valtaa ja byrokratiaa, sosiaali-
nen media on halvin ja nopein keino mainostaa, verkostoitua ja harrastaa suh-
detoimintaa eli PR:ää. 
Tässä luvussa tarkastelen lähemmin sosiaalisen median mahtia markkinoinnis-
sa. Tässä vaiheessa valitsen sosiaalisen median tärkeimmäksi markkinointityö-
kaluksi, koska selvitän edelleen sitä, kuinka ammattikorkeakoulussa tehdyn 
opinnäytetyön produktion markkinoinnin olisi voinut toteuttaa vielä paremmin. 
Internet on tuonut markkinointiin täysin uusia ulottuvuuksia. Ennen markkinointi 
koettiin yksisuuntaisena kanavana, jossa yritykset työnsivät viestiä kuluttajille. 
Internet mahdollisti markkinoinnin muuttamisen kaksisuuntaiseksi viestintä-
kanavaksi, jossa yrityksen ja asiakkaan välille syntyy aitoa vuorovaikutusta. 
(Heltonen 2011, 10) 
Nykypäivänä RailAwayn kaltaisen ohjelman markkinointi on nopeaa ja laajaa 
internetin monipuolisten käyttömahdollisuuksien takia. Salmenkivi ja Nyman 
tuovat kirjassaan esille kolme tekijää, jotka ovat vaikuttaneet markkinoinnin 
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muutokseen: digitalisoituminen, mediakentän pirstaloituminen ja kuluttajakäyt-
täytymisen muutos (Salmenkivi & Nyman 2007, 61.) Näistä ensimmäinen, eli 
digitalisoituminen, on juuri sellainen tekijä, jota RailAwayn kaltainen tuote tarvit-
see elääkseen. Digitaalista sisältöä on helppo muokata ja tallentaa. Lisäksi digi-
taalinen sisältö on helposti ja nopeasti suurien ihmismäärien saatavilla sekä 
helposti kommentoitavissa (Salmenkivi & Nyman 2007, 60–61.) 
RailAwayn pilottijakson markkinointi keskittyi pääasiassa sosiaaliseen mediaan. 
Markkinointi olisi voinut olla hieman aggressiivisempaa. Tällä tavoin olisimme 
saaneet paljon enemmän näkyvyyttä. Markkinointi olisi myös pitänyt aloittaa 
paljon aikaisemmin ja siitä olisi pitänyt olla jonkinlainen suunnitelma jo esituo-
tantovaiheessa. 
Ennakkosuunnittelu olisi voitu suorittaa hieman huolellisemmin. Produktion ai-
kana keskityttiin lähinnä kuvausten tekemiseen ja materiaalin editoimiseen. Kai-
kille muille tuotannollisille tehtäville ei jäänyt juuri lainkaan aikaa jos ollenkaan. 
Siksi markkinointi hieman kärsi.  
Uskon, että hyvin hoidettu markkinointi olisi taannut paljon laajemman näkyvyy-
den myös kotikaupunkimme ja ystäväpiirimme ulkopuolelta. Eikä tämän tavoit-
teen saavuttamiseksi olisi välttämättä tarvinnut mitään ylimääräistä jo käyttä-
mämme markkinointikanavien lisäksi. Niiden tehokkaampi hyödyntäminen olisi 
voinut auttaa huimasti. 
Ennen kuvausreissuun lähtöä meillä olisi jo voinut olla nähtävillä jonkinlaista 
markkinointia. Ammattikorkeakoulun tarjoamat resurssit eivät mahdollistaneet 
minkäänlaisen lehti-, radio- tai printtimainonnan tekoa, sillä saamamme rahoitus 
tarvittiin kuvausmatkaa varten. Pilottijaksolle olisi tietenkin voinut hakea sponso-
ria. Asia kävi mielessä useampaankin otteeseen, mutta aikataulu ei antanut sii-
hen mahdollisuutta. Koska itse tuotantovaihe aloitettiin vasta syksyn alkupuolel-
la vuonna 2010, olisi mahdollisten sponsoreiden tiedusteleminen pitänyt aloittaa 
jo reilusti ennen kesää, samoihin aikoihin kuin toteutumatta jääneen ennakko-
markkinoinninkin. 
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4 MARKKINOINNIN KUUSI TYÖKALUA 
 
 
Markkinointiin sisällytetään aina kuusi tiettyä työkalua, joista jokaisella on oma 
käyttötarkoituksensa. Nämä työkalut ovat mainonta, suhdetoiminta, myyn-
ninedistäminen, henkilökohtainen myyntityö, suoramarkkinointi ja sponsorointi. 
Muitakin työkaluja on olemassa, mutta nämä kuusi soveltuvat yleisesti tilantee-
seen kuin tilanteeseen. (Richardson, Gosnay & Carroll 2010, 56.) Mitä näistä 
työkaluista tulisi käyttää, kun markkinoinnissa hyödynnetään sosiaalista medi-
aa? Voisiko jokaisesta työkalusta olla apua RailAwayn pilottijakson markkinoin-
nissa? 
Mainonta on maksettua ja tavoitteellista joukkotiedottamista, jossa sanoman 
lähettäjä voidaan tunnistaa sanomasta. Mainonnan muotoja ovat mediamainon-
ta, suoramainonta sekä muu mainonta ja myynnin edistäminen. (Ahola, Koivu-
mäki & Oinas-Kukkonen 2002, 143.) RailAwayn tapauksessa kyse on me-
diamainonnasta, koska siihen sisältyy internetmainonta, johon pilottijakson tuo-
tannon aikana olisi pitänyt panostaa enemmän. 
Mainonta sosiaalisessa mediassa antaa mahdollisuuden kohdistaa mainos erit-
täin laajalle kohderyhmälle. Mainonta on joukkoviestintään tarkoitettu työkalu ja 
sosiaalisten medioiden kautta julkaistu mainos voi periaatteessa olla nähtävillä 
jopa 1,7 miljardille internetin käyttäjälle. Näkyvyys on laajempi, ja mainonnan 
kustannukset ovat vain murto-osa perinteisen median, kuten televisiomainon-
nan kustannuksista. (Richardson ym. 2010, 58–59.) 
Suhdetoiminta on hyvin erilainen markkinoinnin työkalu kuin mainonta. Suhde-
toiminnalla pyritään saavuttamaan ja säilyttämään niiden sidosryhmien ymmär-
tämys ja tuki, joista organisaatio tai tuote on riippuvainen tai kiinnostunut. Suh-
detoiminta kuuluu markkinointiviestinnän kylvöaktiviteetteihin, ja sen avulla pyri-
tään siten yleensä pitkän aikavälin vaikutuksiin. (Vuokko 2003, 279.) 
Internetsisältö, joka ei ole mainontaa, myynninedistämistä tai myyntiä, on suh-
detoimintaa, kuten suurin osa internetin sisällöstä tällä hetkellä. Suurin osa yri-
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tysten internetissä julkaisemasta ilmaisesta sisällöstä, joka on tarkoitettu infor-
moimaan, taivuttamaan tai viihdyttämään ja luomaan myönteistä mielikuvaa, on 
suhdetoimintaa. (Ahola ym. 2002, 151.) RailAwayn pilottijakson kohdalla suhde-
toiminnaksi luokitellaan kaikki käyttämämme sosiaalisen median kanavat. Ne 
voitaisiin käsittää myös tietynlaisena ilmaisina mainoskanavina, mutta niiden 
funktio on pääasiassa informaation jakaminen ja viihdyttäminen. 
Myynninedistäminen sisältää kaikki sellaiset markkinointiviestinnän keinot, joilla 
tarjotaan jakeluketjun jäsenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille sellai-
sia yllykkeitä, jotka lisäävät markkinoijan tuotteiden ja palvelujen menekkiä. Tuo 
yllyke on tuotteen tai palvelun mukana tilapäisesti tarjottava rahallinen tai muu 
etu. Mainonnan ja myynninedistämisen välistä yhteistyötä voidaan kuvata sa-
nomalla, että mainonta tarjoaa syyn ostoon ja myynninedistäminen tarjoaa sii-
hen yllykkeen. (Vuokko 2003, 246–247.) 
Myynninedistämistä ei oikein olisi voinut toteuttaa RailAwayn pilottijakson mark-
kinoinnin osana, koska valmis tuote meni jakoon ilmaiseksi. Mainonta oli myös 
ilmaista, joten emme tarvinneet rahaa, koska kuluja ei ollut. Yksi idea olisi voi-
nut olla se, että pilottijakson olisi voinut tilata edullisesti DVD:nä, joka sisältäisi 
myös jonkin verran ekstramateriaalia, kuten esimerkiksi poistettuja kohtauksia, 
valokuvia ja kommenttiraidan. DVD:tä olisi voinut mainostaa jo hyvissä ajoin 
ennen pilotin valmistumista. Myynninedistämistä olisi ollut se, että jos joku olisi 
tilannut DVD:n ennakkoon, hän olisi saanut mukana esimerkiksi RailAwayn t-
paidan tai jonkin muun vastaavan oheistuotteen. 
Henkilökohtainen myyntityö on suora ja interaktiivinen viestintämuoto. Se antaa 
mahdollisuuden puhua suoraan asiakkaille. Tällä tavoin pystyy itse kontrolloi-
maan sitä, että viesti menee perille oikein. (Richardson ym. 2010, 65–66.) Hen-
kilökohtaisen myyntityön kohteena on yleensä samanaikaisesti yksi tai muuta-
ma henkilö tai pieni ryhmä. Joukkoviestintään verrattuna henkilöresurssien tar-
ve asiakasta kohden on siten paljon suurempi. (Vuokko 2003, 169.) 
Tekemämme pilottijakson kohdalla henkilökohtaisen myyntityön tekeminen olisi 
ollut hankalaa henkilöresurssien tarpeen takia. Olisimme hyvinkin voineet pyy-
tää muutamaa ystävää mukaan, jotka olisivat sitten käyneet puhumassa RailA-
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waystä esimerkiksi muissa oppilaitoksissa ja kulttuuritapahtumissa, koska niistä 
löydämme parhaiten kohderyhmäämme kuuluvia ihmisiä. Varsinaista palkkaa 
emme olisi heille voineet maksaa. Henkilökohtaisen myyntityön etuna on se, 
että viesti menee kuulijoille paremmin perille silloin, kun siitä on joku kertomas-
sa kasvotusten. 
Suunniteltuna oikein suoramarkkinointi on interaktiivinen viestintäväline. Monet 
ihmiset mieltävät suoramarkkinoinnin pelkästään mainospostiin, joka tulee suo-
raan kotiovelle. Se ei ole kuitenkaan ainoa tapa käyttää suoramarkkinointia. 
Internetin välityksellä toimiva suoramarkkinointi sisältää esimerkiksi sähköposti-, 
tekstiviesti- ja viraalimarkkinoinnin. (Richardson ym. 2010, 66–67.) 
Viraalimarkkinointi käyttää alustanaan internetiä ja rohkaisee ihmisiä jakamaan 
markkinoinnin tarjoamaa viestiä muille. Viraalimarkkinoinnissa hyödynnetään 
yleensä humoristisia ja mielenkiintoisia tekstejä, kuvia tai videoita, jotka herättä-
vät vastaanottajassa halun jakaa ne kavereilleen. Luova sisältö on usein onnis-
tuneen viraalimarkkinoinnin avain. (Richardson ym. 2010, 67.) 
Pilottijakson markkinoinnissa käytettiin hyödyksi viraalimarkkinointia varsinkin 
YouTuben avulla. YouTube-videot linkitettiin sitten Facebookin, jonka kautta 
ihmiset pystyivät jakamaan niitä toisilleen. Jakamista tapahtui myös suoraan 
YouTuben kautta. Emme valitettavasti hyödyntäneet muita suoramarkkinoinnin 
keinoja. Sähköpostimarkkinoinnilla olisimme voineet tavoittaa helposti esimer-
kiksi muiden oppilaitosten opiskelijoita ja muita henkilöitä, jotka eivät välttämättä 
huomaa RailAwaytä Facebookissa. 
Sponsorointi on jonkun yksilön, ryhmän, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon 
vuokraamista ja hyväksikäyttöä määriteltyihin markkinointiviestinnän tarkoituk-
siin. Yritys siis viestii pyrkimyksistään, kiinnostuksenkohteistaan tai tuotteistaan 
sitomalla ne johonkin tavoiteltavia merkityksiä sisältävään kohteen, esimerkiksi 
henkilöön, tapahtumaan tai toimintaan. Sponsorointi on vielä melko harvinaista 
sosiaalisessa mediassa, mutta sen käyttö epäilemättä lisääntyy tulevaisuudes-
sa. (Vuokko 2003, 303.) 
Sponsorin avulla pilottijakson markkinoinnin olisi voinut hoitaa paljon huolelli-
semmin. Mahdollisia RailAwayn sponsoreita pohdittaessa esiin nousee tietenkin 
  
26 
VR sekä lentoyhtiö Norwegian. Uskoisin, että jos esimerkiksi näille kahdelle ta-
holle esittäisi viimeistellyn suunnitelman RailAwaystä, he voisivat todennäköi-
sesti innostua ideasta ja lähteä mukaan. Sponsoroinnin tavoitteena voi olla esi-
merkiksi yrityksen tunnettuuden lisääminen, joten RailAwayn kaltainen matkai-
luohjelma tuskin olisi ainakaan haitaksi. 
Kuvitellaan tilanne, että minulle annettaisiin nyt mahdollisuus korjata markki-
nointiin liittyvät ongelmakohdat, jotka ilmenivät pilottijakson tuotannon aikana. 
Kyseessä olisi edelleen opiskeluprojekti eli opinnäytetyön produktio-osa. Re-
surssit ja työryhmä olisivat edelleen samat. Jakson sisältöä ja lopputulosta ei 
muutettaisi mitenkään, sillä siihen olen täysin tyytyväinen ja näyttävät olevan 
myös sen nähneet katsojatkin. Asia mihin kiinnittäisin täyden huomioni, olisi 
parempi ennakkosuunnittelu, etenkin markkinoinnin suhteen. Tuottajan ominai-
suudessahan minun tulisi melkeinpä vain ja ainoastaan keskittyä tuotannollisiin 
tehtäviin, joihin markkinointi kokonaisuudessaan lukeutuu. 
Uusintakierroksella tarkoituksena olisi siis parantaa RailAwayn pilottijakson 
markkinointia. Sosiaalinen media pidetään tärkeimpänä työkaluna. Käytetyt so-
siaalisen median kanavat eli Facebook, YouTube ja RailAwayn virallinen blogi 
pysyisivät samana. Sen sijaan, että markkinointi toteutettaisiin sitä mukaa, kun 
ideoita tulee mieleen, laadittaisiin hyvissä ajoin eräänlainen strategia sosiaali-
sen median markkinointia varten. Suunnitelmassa selvitettäisiin kohta kohdalta 
lähtötilanne, tavoitteet, hyödynnettävät kanavat, seuranta ja päivitys. 
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5 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA 
 
 
Sosiaalisen median strategian ytimessä ovat asiakassuhteet, joiden luomiseksi 
ja ylläpitämiseksi sosiaalista mediaa käytetään. Sosiaalinen media kokonaisuu-
dessaan on ennen muuta ihmisten yhteisöllistä toimintaa ja markkinoijan on 
rakennettava oma toimintamallinsa siten, että se on yhteensopiva yhteisöjen 
yleisten normien ja käytäntöjen kanssa. (Sosiaalisen median strategia, hakupäi-
vä 16.4.2012.) 
Strategian avulla pyrin selvittämään, millaisia asioita sosiaalisen median mark-
kinoinnin kannalta olisi tullut ottaa huomioon jo ennen pilottijakson esituotannon 
alkua. Strategian sisältämien asioiden käyttöönotto olisi alkanut viimeistään 
samaan aikaan kuin esituotanto aloitettiin, ja strategiaa olisi hyödynnetty koko 
tuotannon ajan, aina pilottijakson julkaisuun asti ja tarvittaessa sen jälkeenkin. 
Tässä luvussa esittelen RailAwayn pilottijaksoa varten luomani sosiaalisen me-
dian strategian, joka pohjautuu aiemmin esitettyihin selvityksiin. Strategia sisäl-
tää seuraavat pääkohdat: lähtötilanne, kanavat, tavoitteet, viesti, päivitys ja seu-
ranta. 
 
5.1 Lähtötilanne 
 
Asiakassegmentti 
 
Matkailuohjelma RailAway on suunnattu pääasiassa nuorille aikuisille. Tämän 
takia aiomme pitää sosiaalisessa mediassa julkaistun materiaalin sellaisena, 
että se palvelee kohderyhmäämme mahdollisimman hyvin. Ohjelmana Rail-
Away ei ole varsinaisesti lapsille sopimaton, mutta sosiaalisessa mediassa voi 
tulevaisuudessa mahdollisesti esiintyä tekstiä, kuvia tai videota, jotka voivat 
joissakin määrin olla luokiteltavissa lapsille sopimattomaksi materiaaliksi. 
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Verkkosivut 
 
RailAwayllä ei ole omia kotisivuja, koska sellaisia ei ole nähty tarpeelliseksi pe-
rustaa pelkän pilottijakson ympärille. Tasaisin väliajoin päivittyvä blogi on tähän 
asti toiminut ihmisille hyvänä informaation lähteenä. Pilottijakson valmistumisen 
ja julkaisun jälkeen pystymme paremmin päättämään sen, että onko RailAwayl-
le tarvetta perustaa virallista kotisivua.  
 
Sosiaalinen media 
 
RailAwayn hyödyntämät sosiaalisen median kanavat, blogin lisäksi, ovat yhtei-
söpalvelu Facebook sekä videopalvelu YouTube. RailAwayn virallinen Face-
book-sivu ja YouTube kanava otetaan käyttöön pilottijakson esituotantovai-
heessa. 
 
5.2 Kanavat 
 
Facebook 
 
RailAwayn virallinen Facebook-sivu toimii koko sosiaalisen median tärkeimpänä 
kanavana. Sivulta saa tietoa uusista blogikirjoituksista. Viimeisimmät YouTube-
videot ovat myös nähtävillä Facebookin kautta. 
Facebook on tärkein kanava, koska sen avulla me pystymme olemaan kontak-
tissa ihmisiin helposti ja jakamaan sisältöä nopeasti ja vaivattomasti. Tämä on 
erittäin tärkeää, kun otetaan huomioon eri tuotantovaiheet. 
Esituotannon aikana Facebook-sivustamme tykänneet ihmiset voivat ehdottaa 
mahdollisia paikkoja, joissa he haluaisivat meidän käyvän, tai asioita, joita he 
haluaisivat nähdä meidän tekevän. Vaikka käsikirjoituksen runko pilottijaksoa 
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varten on jo tehtynä, esituotantovaiheessa Facebook-sivu toimii eräänlaisena 
aivoriihenä. Tämä on hyödyllistä molemmille osapuolille, niin katsojille kuin työ-
ryhmällekin: katsojat pystyvät jonkin verran vaikuttamaan pilottijakson sisältöön, 
kun taas meille tarjotaan sellaisia ideoita, joita emme välttämättä itse tulisi aja-
telleeksi. 
Varsinaisen tuotantovaiheen eli kuvausmatkan aikana Facebook-sivu keskittyisi 
pääasiassa visuaalisen sisällön tarjoamiseen. Julkaisemme mahdollisia behind 
the scenes -valokuvia ja -videoita. Tällä tavoin fanien kiinnostus pidetään yllä. 
Ihmiset voisivat myös esittää meille kuvausmatkaamme liittyviä kysymyksiä, 
joihin vastaisimme mahdollisuuksien mukaan. 
Jälkituotantovaiheessa Facebook-sivua käytettäisiin pääasiassa tiedonjako-
kanavana. Kuvausmatkan jälkeen RailAwaystä kiinnostuneet henkilöt toivotta-
vasti alkavat odottaa pilottijakson valmistumista. Facebookin kautta voimme 
jakaa heille pienimmätkin tilannepäivitykset liittyen pilottijakson jälkityöhön. Sa-
malla laajennamme kuvagalleriaa ja julkaisemme ylimääräisiä ekstravideoita eli 
lyhyitä videoita, jotka eivät päädy lopulliseen pilottijaksoon. 
Pilottijakson julkaisun jälkeen Facebook-sivua käytetään palautteen vastaanot-
tamiseen. Kun ihmiset ovat katsoneet jakson, he haluavat antaa siitä palautetta, 
joko positiivista tai negatiivista. Facebookin kautta palautteen vastaanottami-
nen, siihen reagoiminen ja mahdollisten vastausten antaminen on nopeaa. 
Facebook toimii myös erinomaisena mainoskanavana. Sitä kautta voimme levit-
tää RailAwayn pilottijaksoon liittyviä mainoksia laajasti. Facebook-mainonta on 
todella tehokas tapa saavuttaa ohjelman oma kohderyhmä ilman suuria kustan-
nuksia. 
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Blogi 
 
Blogin kautta RailAwaystä kiinnostunut henkilö pystyy lukemaan ajankohtaisim-
pia uutisia sekä seuraamaan pilottijakson tuotannon etenemistä. Blogi on myös 
se alusta, jolla voi kertoa matkailuohjelma RailAwayn ideasta sekä pilottijakson 
rakenteesta paljon tarkemmin ja laajemmin kuin Facebookissa. 
Blogin ensisijainen tarkoitus on toimia tuotantopäiväkirjana. Sen aktiivinen yllä-
pito aloitetaan heti esituotannon käynnistyessä ja sitä pyritään päivittämään vä-
hintään kerran viikossa koko tuotannon ajan. Blogissa pystyy perehtymään tar-
kemmin tulevan pilottijakson sisältöön liittyviin asioihin, tuotannossa esiintyviin 
ongelmiin sekä kuvausmatkalla kohdattuihin ihmisiin ja paikkoihin. Ihannetilan-
ne olisi se, että RailAwaystä kiinnostuneet ihmiset tarjoaisivat itse aiheet blogiin. 
Esimerkiksi jos jokin RailAwayn Facebook-sivulla julkaistu tilapäivitys, kuva tai 
video herättää paljon keskustelua, niin asiasta voidaan kertoa laajemmin blo-
gissa. 
 
YouTube 
 
YouTubeen on tarkoitus laittaa paljon poisleikattuja kohtauksia ja muuta ylimää-
räistä materiaalia, jotka pitävät ihmisten mielenkiinnon yllä pilottijakson julkai-
suun asti. Näitä ylimääräisiä videoita julkaistaan kuvausmatkan aikana mahdol-
lisuuksien mukaan sekä jälkituotantovaiheessa niin kauan, kuin käyttökelpoista 
ja kiinnostavaa materiaalia riittää. YouTubessa julkaistaan myös pilottijakson 
traileri kolmea viikkoa ennen ensi-iltaa. 
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5.3 Tavoitteet 
 
Tavoite 1: 
RailAwayn Facebook-sivulla on 600 fania kolmen kuukauden kuluttua pi-
lottijakson julkaisusta. 
Kaikki lähtee käyntiin siitä, että perustamme RailAwaylle oman Facebook-sivun 
ja mainostamme sitä omille Facebook-kavereillemme. Toivottava leviäminen 
tapahtuisi siitä eteenpäin siten, että kaverimme jakaisivat RailAwayn Facebook-
sivun omille kavereilleen ja niin edelleen. Tarkoituksenamme kuitenkin on, että 
mahdollisimman monet pitäisivät aidosti RailAwaystä, emmekä saisi lisää faneja 
pelkästään tuttujen kehotuksien kautta. Kohderyhmäämme ajatellen sosiaalinen 
media on ihanteellinen paikka kehottaa ihmisiä katsomaan pilottijakso, klikkaa-
maan ”Like”-nappia Facebook-sivullamme ja muutenkin tutustumaan paremmin 
ohjelmaan nimeltään RailAway. 
 
Tavoite 2: 
Pilottijaksolla on 1500 katselukertaa YouTubessa kolmen kuukauden jäl-
keen sen julkaisusta. 
YouTubessa julkaistava pilottijakso on juuri se video, minkä me haluamme 
mahdollisimman monen ihmisen katsovan. RailAwayn YouTube-kanavalla jul-
kaistavat muut videot, kuten poistetut kohtaukset, making of -koosteet ja traileri, 
toimivat erinomaisena lisäarvona katsojille. 
 
Tavoite 3: 
RailAwayn blogilla yhteensä 1000 kävijää kolmen kuukauden jälkeen pilot-
tijakson julkaisusta. 
  
32 
Säännöllisesti päivittyvä blogi tuo lisää vakituisia käyttäjiä. Uskon, että RailA-
waystä oikeasti kiinnostuneet ja pilottijakson nähneet henkilöt haluavat enem-
män tietoa esimerkiksi pilottijakson tuotantoprosessista, RailAwayn alkutaipa-
leista, työryhmästä tai RailAwayn tulevaisuudesta. Tuhannen kävijän numeraa-
linen tavoite on pyritty pitämään samassa suhteessa YouTube-videoiden katso-
jiin. 
 
5.4 RailAwayn viesti sosiaalisessa mediassa 
 
Matkailuohjelma RailAway tarjoaa vinkkejä aloittelijoille heidän ensimmäisen 
omatoimimatkan tekemiseen. Kyseessä on televisiosarja, joka rohkaisee ihmi-
siä lähtemään reissuun. Ohjelma sopii myös kokeneimmille reissaajille, sillä se 
pyrkii esittämään kustakin kohdemaasta paikkoja, joita kovin moni ei ole vielä 
löytänyt. RailAwayn on tarkoitus olla se matkailuohjelma, joka palauttaisi Eu-
rooppaan suuntautuvalle reppureissaamiselle sille kuuluvan arvon. 
Joidenkin elämysten saavuttaminen vaatii toisinaan askeleen jos toisenkin 
oman mukavuusalueen ulkopuolelle. Matkailun pitää loppujen lopuksi olla ren-
toa, miellyttävää ja kokemusrikasta. Siitä RailAwayssä on kyse. Pilottijakso, ku-
ten koko RailAwayn ohjelmaidea ylipäätänsä, keskittyy pääsemään mahdolli-
simman syvälle kohdemaahan mahdollisimman pienellä budjetilla. Sosiaalisen 
median tarkoitus on tuoda matkallamme koetut asiat muiden luettavaksi ja kes-
kusteltavaksi.  
Matkusteluun innostaminen on yksi RailAwayn päämääristä, mutta toinen, ei 
yhtään vähäisempi, on viihdyttäminen. Huumorilla ja rennolla meiningillä höys-
tetty matkailuohjelma vetoaa paljon enemmän kohderyhmäämme kuin liian va-
kavasti tehty. Haluamme, että RailAwaytä sosiaalisen median välityksellä tutkai-
levat tulevat tarjoamastamme sisällöstä hyvälle mielelle. 
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5.5 Päivitys 
 
RailAwayn tulee pitää ihmiset mahdollisimman hyvin ajan hermolla koko pilotti-
jakson tuotannon ajan ja myös sen jälkeen. Tämän takia sisältöä on tuotettava 
erittäin aktiivisesti. Järkevää on se, että vastuuhenkilö on alusta alkaen sama. 
Tällöin sisältö ei muutu tyylillisesti missään vaiheessa. Blogikirjoituksista sekä 
sosiaalisen median profiilien ylläpidosta vastaa Iikka Kivi. Valokuvien tuottami-
sesta vastaa Matias Partanen. 
Aktiivisesti päivittyvää sisältöä on mukavaa ja mielenkiintoista seurata. Rail-
Awayn pilottijakson tuotannon takia ennalta sovittua päivitysaikataulua on hyvin 
hankala laatia. Kuvausmatkan aikana päivityksiä voi tulla useampi yhden vuo-
rokauden aikana, kun taas jälkituotannon aikana päivitystiheys voi olla harvem-
pi. Blogikirjoituksia tulee määrällisesti vähiten, koska yhteen kirjoitettuun tekstiin 
summataan aina yhden viikon tapahtumat. Facebook-päivityksille on hankala 
määritellä tarkkaa päivitysten lukumäärää, koska milloin tahansa voi ilmetä jokin 
mielipidekysely, kuva, ilmoitus tai video, jonka haluaa jakaa muiden nähtäväksi. 
YouTube-videoiden päivitystiheys on koko tuotantoprosessin ajan melko tasais-
ta. Kuvausreissun aikana pyritään julkaisemaan mahdollisimman paljon hyvin 
lyhyitä pätkiä liittyen reissun etenemiseen. Jälkituotantovaiheessa julkaistaan 
tasaisin väliajoin ylimääräistä materiaalia. 
TAULUKKO 1. Sosiaalisen median kanavien päivitys 
Kanava: Päivitystiheys: 
Blogi 1–2 krt/vko 
Facebook 2–4 krt/vko 
YouTube 2–3krt/vko (kuvausmatka), 1 krt/vko (jälkituotanto) 
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5.6 Seuranta 
 
Seurattavat muuttujat 
 
Sosiaalisen median tehoa seurataan niin pilottijakson tuotantovaiheessa kuin 
sen julkaisun jälkeenkin. Esituotantovaiheessa on tärkeää seurata, kuinka hyvin 
ihmiset saadaan kiinnostumaan pelkkien sanojen voimalla, koska silloin ei ole 
vielä suunnattomasti mitään konkreettista näyttöä. Tuotantovaiheessa aletaan 
myös samalla julkaista lyhyitä videoita YouTubeen. Tuolloin tulee tarkkailla, mi-
tä kävijämäärille tapahtuu kullakin sosiaalisen median kanavalla. Jälkituotanto-
vaiheessa varmistetaan, että YouTube-kanava elää ja Facebookissa käydään 
keskustelua. Blogia kehotetaan lukemaan aika ajoin. Jälkituotantovaiheessa 
voidaan hyvinkin nähdä kasvua kävijämäärissä, koska pilottijakson ensi-ilta al-
kaa olla lähellä. Juuri ennen pilottijakson julkaisua pyritään saamaan lisää fane-
ja Facebook-sivullemme. Ensi-illan jälkeen seurataan pääasiassa pilottijakson 
katsojamääriä YouTubessa. 
Seurattavia muuttujia on siis kolme: Facebook-fanit, blogisivuston vierailijat ja 
YouTube-videoiden katselukerrat. Esituotantovaiheessa keskitytään ainoastaan 
blogin ja Facebookin lukuihin. YouTuben seuranta aloitetaan jo tuotantovai-
heessa, mutta tärkeimmät luvut voidaan kerätä sieltä vasta pilottijakson julkai-
sun jälkeen. 
 
Mittarit 
 
Google Analytics 
Google Analyticsin avulla saa esille blogin kävijätilastot sekä selvitettyä, mitä 
kautta vierailijat ovat tulleet sivustolle ja mitä mahdollisia hakusanoja he ovat 
käyttäneet hakukoneissa. 
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Facebook Insights 
Facebook Insightsin avulla saadaan selville sivustolla käyneiden määrä sekä 
”Like”-klikkausten määrä. 
 
YouTube Insights 
YouTuben oma erillinen katsojamittari kertoo jo itsessään melko paljon. Insight-
sin avulla saadaan kuitenkin hieman tarkemmat tiedot kävijöistä. 
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6 POHDINTAA 
 
 
Tutkielmani ensisijainen tavoite on ollut selvittää, kuinka produktiona tehdyn 
Rail-Awayn pilottijakson markkinoinnin olisi voinut tehdä paremmin hyödyntäen 
sosiaalista mediaa. Perustelen aihevalintani sillä, että tekemämme produktio oli 
minulle henkilökohtaisesti hyvin tärkeä projekti ja pohtimani parannuskeinot 
ovat minulle hyödyksi myös tulevaisuudessa.  
Toisena syynä aihevalintaani oli se, että vaikka RailAwayn pilottijakso sai todel-
la hyvän vastaanoton sosiaalisessa mediassa, halusin haastaa itseni pohtimal-
la, kuinka markkinointiprosessia olisi voinut tehostaa entisestään. Uskon saa-
vuttaneeni tavoittelemani päämäärän tämän tutkielman avulla, ja olen tyytyväi-
nen siihen, että pystyin pitämään aiheeni kurissa enkä lähtenyt missään vai-
heessa harhailemaan varsinaisen pääkysymyksen ulkopuolelle. 
Esittämieni selvitysten ja niiden pohjalta laaditun sosiaalisen median strategian 
mukaan RailAwayn pilottijakson markkinoinnin olisi voinut hoitaa tehokkaammin 
ja kattavammin ilman minkäänlaisia lisäkustannuksia. Strategiassa esitetyt so-
siaalisen median eri kanavat ovat ilmaisia käyttää. Ainoa lisä resursseihin olisi 
henkilö, joka huolehtii näiden kanavien päivittämisestä. Mainitsemiini tavoittei-
siin yltäminen on erittäin todennäköistä, kun niiden saavuttamiseksi hyödynne-
tään aikaisemmin esille tuomiani markkinointimenetelmiä. Yhteenvetona voin 
todeta, että RailAwayn pilottijakson ehdottomasti tärkein ja kannattavin markki-
nointityökalu on sosiaalinen media, joka tarjoaa monikäyttöisyyttä, näkyvyyttä 
sekä käyttäjäystävällisyyttä.  
Tutkielman kirjoittaminen oli haastavaa, koska produktion loppumisen ja tut-
kielman aloittamisen välillä oli kulunut aikaa melkein vuosi. Produktion mieleen 
palauttaminen onnistui loppujen lopuksi ongelmitta, koska siltä ajalta on ole-
massa todella paljon monenlaisia dokumentteja, kuten projektisuunnitelmia, 
tuotantoraportteja, alustavia aikatauluja ja niin edelleen. 
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Tutkielmaa kirjoittaessani hyödynsin lähdemateriaalina markkinointiin liittyvää 
kirjallisuutta, erityisesti sosiaalista markkinointia käsitteleviä teoksia. Lähdekir-
jallisuuden löytäminen oli yllättävän helppoa, koska markkinointi on niin laaja 
aihe, että sitä varten on tehty tuhansittain erilaisia oppaita ja lisää tehdään jat-
kuvasti. Osasin mielestäni hyödyntää lähteitä hyvin ja löysin oleelliset faktat ku-
hunkin tutkielman osaan. 
Opinnäytetyöni, niin produktion kuin tutkielman, opettamia asioita voisi listata 
loputtomiin. Tuotannolliset tehtävät ja niiden tärkeys ovat tulleet erittäin tutuksi 
minulle. Ennakkosuunnittelun tärkeyttä ei myöskään pidä koskaan vähätellä. 
Produktion aikana ajattelimme, että hyvin meillä tulee menemään, ilman sen 
suurempaa ennakkosuunnittelua tai tarkkaa käsikirjoitusta. Tuotantovaihe me-
nikin epäilyttävän hyvin, mutta se johtuu suurelta osin siitä, että meillä kävi koko 
kuvausmatkan ajan hirveän hyvä tuuri. Työtehtäviämme emme tietenkään hoi-
taneet tuurilla, vaan täysin ammattimaisesti. Tuurin osuudella tarkoitan lähinnä 
loistavien kontaktihenkiöiden ja kuvauspaikkojen löytämistä sekä paikasta toi-
seen kulkemisen sujuvuutta. 
Mitä tutkielmaani tulee, uskon että olisin voinut syventyä markkinointiin enem-
män. Haastavaa televisiosarjan markkinoinnin suunnittelussa on se, että vaikka 
markkinoinnin runko on samankaltainen kuin yritysmaailmassa, siinä on myös 
omat huomioon otettavat asiansa. Täytyy tietää paljon asioita itse televisio-
ohjelmien tuotantoprosessista, jotta voi suunnitella sellaiselle oman markkinoin-
tipaketin. Minulle haastavaa oli keskittyä vain yhden jakson markkinointiin. Kos-
ka kyseessä ei ainakaan vielä ole kokonainen sarja, markkinointisuunnittelu oli 
keskitettävä kokonaan pelkkään pilottijaksoon, mikä hieman vähensi markki-
nointikeinojen määrää.  
Olen tyytyväinen siihen, että päätin keskittyä pelkästään sosiaalisen median 
markkinointiin. Sosiaalinen media on erittäin ajankohtainen aihe, ja sitä käyttä-
vien ihmisten määrä kasvaa koko ajan. Juuri tämän ihmisten nopean tavoitetta-
vuuden takia sosiaalinen media on hyvä markkinointikeino. RailAwayn kaltaisel-
le ohjelmalle internet ja sosiaalinen media ovat loistavia markkinointikanavia 
johtuen ohjelman kohderyhmästä. Nuoret aikuiset käyttävät internetiä useita 
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kertoja päivässä. Olen mielestäni onnistunut löytämään oikeat ratkaisut kohde-
ryhmämme tavoittamiseen. 
Opinnäytetyöni ansiosta halu työskennellä tuotannollisissa tehtävissä televisio-
alalla on lisääntynyt entisestään. Olen tajunnut kuinka palkitsevaa se on, kun on 
ottanut suuren vastuun jostain asiasta, asettanut sille tietyt tavoitteet ja sitten 
näkee kaiken onnistuvan yli odotusten. Toivon todella, että saisin tehdä Rail-
Awayn kaltaista televisio-ohjelmaa työkseni. Se, jos jokin, olisi unelma-
ammattini. 
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